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ІДЕНТИФІКАЦІЯ ТА ВИКОРИСТАННЯ
«ПРИХОВАНИХ АКТИВІВ»: НОВИЙ СТРАТЕГІЧНИЙ ПІДХІД
ДО РОЗВИТКУ ПІДПРИЄМСТВА
Із становленням та нестабільністю вітчизняних товарних рин-
ків серед українських підприємств популярною є практика дивер-
сифікації. Диверсифікація — це процес освоєння нових видів ді-
яльності, відмінних від основного бізнесу, з метою виробництва
нових видів товарів, які можна продати на нових ринках з виго-
дою для клієнтів. Диверсифікація може відбуватись двома шля-
хами: самостійним опануванням нового виду діяльності і виходу
на нові ринки з новим товаром (послугою), або шляхом злиття чи
поглинання інших підприємств.
Як відомо, диверсифікована компанія може отримувати кон-
курентні переваги внаслідок (а) передачі компетенцій між існую-
чими підприємствами, (б) залучення компетенцій для створення
нових підприємств, (в) спільне використання ресурсів для реалі-
зації ефекту масштабу, (г) використання ефекту супутніх товарів
(послуг), (е) використання диверсифікації як засобу управління
суперництвом у одній або кількох галузях промисловості, (є) ви-
користання загальних організаційних компетенцій, які підвищу-
ють ефективність діяльності всіх бізнес-підрозділів диверсифіко-
ваної компанії.
На жаль, дослідження щодо успішності/неуспішності процесів
злиття і поглинання на вітчизняному ринку відсутні. За результа-
тами зарубіжних дослідників, статистика даних щодо цього яви-
ща є сумною [1]. Згідно досліджень учених Нью-Йоркського уні-
верситету, після диверсифікації шляхом злиття чи поглинання у
2/3 із 168 досліджених випадків ринкова вартість акцій зменши-
лась. Результати Делойт Туш доводять, що одне з двох злиттів
зазнають невдачу через неефективне управління людськими ре-
сурсами. Адже із зростанням кількості напрямів діяльності, за-
звичай, зростають бюрократичні витрати диверсифікації, які за-
лежать від числа незалежних бізнес-одиниць всередині компанії і
рівня їх координації [2, с. 569]. Переважає думка, що від 70 до
80 % злиттів та поглинань не генерують бізнесу такі результати,
які від них очікувались.
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На противагу ризикованим стратегіям придбання чи погли-
нання, деякі вчені пропонують нерідко менш затратні, але не
менш привабливі стратегічні підходи до пошуку нових управлін-
ських рішень у швидко змінюваному зовнішньому середовищі.
Мова йде про пошук і використання існуючих резервів у здобутті
конкурентних переваг, зокрема, так званих «прихованих активів»
( англ. — hidden assets). Один з провідних консультантів компанії
Bain & Company Кріс Зук задля ідентифікації «прихованих акти-
вів», поділяє останні на три основні види, які наведено на рис. 1.
Недооцінені платформи бізнесу є частиною існуючого бізнесу,
які дотепер відігравали другорядну роль, але з огляду на зміни на
ринку мають потенціал до створення нового базового бізнесу. Мо-
ва йде про нерозвинені потужності, підтримка основного бізнесу чи
розвиток непрофільних напрямів діяльності чи супутніх товарів.
Рис. 1. Види прихованих активів за Крісом Зуком
Джерело: складено автором на основі [3, с. 19].
Невикористані клієнтські активи можуть з’являтись у зв’язку
із неусвідомленими цільовими сегментами, невикористаною ін-
формацією з електронних баз даних, привілейованого доступу і
довіри ключових клієнтів.
Недостатньо використані можливості, на думку Кріса Зука, є
найскладнішими серед відомих «прихованих активів». Це прихо-
вані корпоративні можливості чи непрофільні можливості бізне-
су, якими володіє компанія, але які у повній мірі ще не викорис-
тано.
Прикладом застосування даного підходу щодо ідентифікації і
використання «прихованих активів» є розвиток компанії METRO
Group, основною діяльністю якої є оптова торгівля за форматом
«cash&carry». Використовуючи «приховані активи» компанія
розвиває власну торгову марку Rioba, пропонуючи готові бізнес-
рішення для барів, ресторанів кав’ярень. Пілотний кобрендинго-
вий бар METRO відкрився в аеропорту Бориспіль у зоні Duty free
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терміналу. В аеропорту [4, с. 18—19]. Іншим важливим напрям-
ком розвитку бренду є надання клієнтам у оренду посуду та об-
ладнання Rioba, безкоштовне сервісне обслуговування кава-
машин тощо.
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СТРАТЕГІЧНА ГНУЧКІСТЬ У СИСТЕМІ
СТРАТЕГІЧНОГО УПРАВЛІННЯ ПІДПРИЄМСТВОМ
Зростання динамізму та невизначеності зовнішнього середо-
вища обумовлює необхідність удосконалення існуючого інстру-
ментарію стратегічного управління підприємством. Відповідно
до цього питання визначення сутності, ролі та місця стратегічної
гнучкості підприємства в системі стратегічного управління під-
приємством, яке функціонує в умовах нестабільного ринкового
середовища, як нового інструменту стратегічного управління, на-
буває надзвичайної актуальності.
У загальному сенсі під стратегічною гнучкістю ми розуміємо
принцип формування системи стратегічного управління, що пе-
редбачає цілеспрямовану превентивну зміну параметрів вироб-
